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ABSTRAKT

Téma této bakaféké prace je ,Mieni spokojenosti zakaznika Kliniky Asklepion®. Askl
pion je klinika a institut estetické mediciny. Qileéto bakalégské prace je vyhodnotit situ-
aci tykajici se celkové spokojenosti zakazn$le sluzbami a produkty, které jsou na této
klinice nabizeny. Mieni probihalo formou marketingovéhaipkumu, konkrét& pomoci
dotaznikového Sg&tni, jehoz odpadi byly zpracovany a vedou k vyhodnoceni aérav
Teoretickacast se zabyva ulohou marketingového vyzkumu. Pdosténi této literatury
vedlo k vytvdeni odpovidajiciho dotazniku. Po jejich vypin a ndsledném zpracovani
jsem celou situaci vyhodnotila a navrhla efektikesieni.

Kli ¢éova slova:Marketingovy ptizkum, dotaznikové Seni, spokojenost zakaznika

ABSTRACT

Subject of this bachelor’s thesis is ,Measuringte customer’s satisfaction of the Askle-
pion clinic“. Asklepion is clinic and institute afesthetic medicine. The aim of this bache-
lor's thesis is to analyze satisfaction of the oos#rs with services and product that are
offered at this clinic. Measurements were realired form of marketing research, con-
cretely by questionnaire inquiry. The answers wereessed and they have led to assess-
ment and conclusion. Theoretic section deals vighrole of the marketing research. Stud-
ying this material has led to a creation of coroeging questionnaire. After the comple-
tion and processing of the questionnaires, | haaduated the situation and propose effec-

tive solutions.

Keywords: Marketing survey, questionnaire inquiry, satistaticustomer
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UvoD

Spokojeny zakaznik je nejlepSi reklama. Ziskat hovg&akaznika je mnohem drazsi, nez si
udrZzet sotasného. Kliem k udrZeni si zakaznike jejich spokojenost v obchodnim vzta-
hu. V marketingové interpretaci se spokojenostumozsoulad mezi gekavanou a ziska-
nou hodnotou. Pro podnikatele je neggkitéjSi sledovat pedevSim situaci na trhu - tedy
sveé zakazniky a konkurenty. A pgak tomu nizeme vyuzit metodologicky propracované
nastroje a postupy marketingového vyzkumu. Znadpstebitele a jeho chovani ma za-
sadni vyznam a jeitezitym faktorem pro kazdou fungujici firmu. Spoiest by ngla brat

v Gvahu pouze to, co zakaznici faiituji a ocauji v sokasné dob. Uspokojovani pdeb

zakaznika vyZaduje prostor pro neustalé zlepSovani

Objektem zkoumani mé bak#&ée prace jsou zakaznici kliniky Asklepion. Tatmika se
zabyva estetickou medicinotadime ji tedy mezi zdravotnickaizzeni, ktera se stavaji
vyznamnym podnikatelskym odtwi.

Ve zdravotnictvi vysglych zemi vznika intenzivni konkuréni prostedi v disledku vSeo-
becré existujiciho nadbytku Iék&. Zarover s patem l|ékad zde roste také et osob
praktikujicich alternativni medicinu, nagyzioterapeut, homeopat a jinych osob, které
maji opraveni poskytovat zdravotni pig coz konkuretini tlak ve zdravotnictvi také zvy-
Suje.

Budouci vyvoj ve zdravotnictvirejmé povede k dalSimu zdshi situace v tomto odtvi.
Predpoklada se, Ze v budoucnosti dojde ke zlepSeavathiho stavu obyvatelstva a tudiz
i k niZz8i poteke zdravotni p&. Tento vyvoj bude mit nespérdalekosahlé itsledky pro

podnikani ve zdravotnictvi.

Praw tyhle poznatky ré zaujali, a proto jsem se rozhodla pro témasiphi spokojenosti
zékaznika kliniky Asklepion®. Jeraéba zajistit, jak pacienti na tyto sluzby pohlizZghk
uréitou medicinskou praxi vnimaji, jak jsou s ni speko nebo jak by si ji fedstavovali.
Nastrojem k ziskanithto potebnych poznaik je marketingovy vyzkum. Jeho priesd-
nictvim mizeme ziskat blizSi informace o charakteristikacbigrdi, jejich nazorech na
odbornost a kvalitu poskytovanych sluzeb, cenyetluzhovani personalu, untist a také
poznatky o tiznych potebach a pozadavcich pacientato prace se zabyva marketingo-
vym vyzkumem, ve kterém je pomoci dotaznikovéhtegeéizjiStna spokojenost zakazni-
ka.



Marketing zdravotnickych sluzeb se musi zaklddabnentaci na pacienty. VSechen zdra-
votnicky persondl musi byt seznamen se zakladnimcipy zvolené koncepce marketin-
gu, musi s ni souhlasit a musi spolupracovatemz prvdgadeé je vzdy poskytovat vysoce
kvalitni a naklado¥ efektivni zdravotni p# v nejvySSim zajmu pacieint Jestli tomu tak

doopravdy je, je uvedeno v analytickdisti této prace.



|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY VYZKUM

.Marketingovy vyzkum je systematicky prosayl sker, Gprava, zpracovani, analyza, in-
terpretace a prezentace informaci, které slougiekiifikaci areSeni fiznych marketingo-
vych situaci v podniku nebo organizaci.Pod pojmearkeiingovy vyzkum zahrnujeme
vSechnyinnosti, které slouzi ke &t a ziskdvani informaci. Americkd marketingova-aso
ciace definuje marketingovy vyzkum jako funkcitakspojuje spaebitele, zakaznika a
veejnost s marketingovym pracovnikem pomoci informaiianych ke zjigvani a defi-
novani marketingovych zalezitosti a prohier tvork?, zdokonalovani a hodnoceni mar-
ketingovych akci, monitorovani marketingového @sike zlepSeni pochopeni marketingu

jako procesu®[1, s. 6]

Marketingovy vyzkum pedstavuje shromddvani, zpracovani a analyzu veskerych in-
formaci potebnych pro optimalni fungovani marketingu. Zahrmgjeolik zakladnich typ

vyzkumu, které se odliSujifedevsim hlavni oblasti zkoumani:

= Vyzkum trhu — zabyva se zkoumanim rozsahu, uémish a charakteristik trhu,
analyzou trhu a prognézovanim vyvoje na trhu a ta&é identifikaci hlavnich
konkurenti a charakteristik, které umidji specifikovat jejich postaveni na trhu,
chovani i zarery.

= Vyrobkovy vyzkum — zangieny na otazky existujicich nebo novych vyropgpe-
cifikuje pozadavky spoebitele, pop. hodnoceni konkurénich vyrobKi.

= Vyzkum propagace — se zarfuje na vykr nejvhodrjSich propagénich médii
a zvlas¢ pak na hodnoceni adgieni (Einnosti propagace. [2]
1.1 Typy marketingového vyzkumu

Podle @elu vyzkumu a zfisobu ziskavani informaci theme volit mezi nasledujicimi

typy marketingoveého vyzkumu:

Monitorovaci — sp@iva v permanentnim shrom#dvani a analyze informaci
s cilem zajistit stalou informovanost o situacitrfau a zejménadas odhalit mozné pro-

blémy, které se mohou na trhu vyskytnout a kter@upaoresit.

Monitorovaci vyzkum trh a marketingovych operaci slou#sto managementu jako sys-

tém z@Etné vazby.
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Explorativni vyzkum — byva pouzivan za situace, kdy o problému, kterybyta
zkouman, neni dostatek informaci. Jeho cilem &, mda informace, které vedly k pozna-
ni problému spravhzobrazujici situaci, vést k pinému pochopeni awpému definovani
piedpokladaného problému, jakoZ i k porozuainprostedi, které problém obklopuje,
identifikovat zavaZnost problému v porovnani¢griymi problémy a identifikovat mozné

smery ¢innosti kireSeni problému.

Explorativni vyzkum byva obvykle uskuitovan jen v malém rozsahu, ma neformalni

charakter a metodicky sé&i mém postupuje nestandardn

Deskriptivni vyzkum — mé& za cil poskytnoutipsny obraz o gkterych aspektech
trzniho prostedi v utitém obdobi, pesré popsat vSechny jevy a procesy, které jsou rele-

vantni pro rozhodovani.

V cetnych gipadech iz pouhé zobrazeni situac&mvést k takovému poznani problému,
Ze jehoreSeni je 'ejmé bez dalSiho vyzkumu.

vvvvv

Aplikace kausalniho vyzkumu je vhodna za existafiggodminek: 1. prokazatelrdocha-
Zi k pivodnim zm¢nam giciny G¢inku, 2. existuje¢asova sekvencefiginy Ucinku, a za

3. pro pozorovanydinek neexistuje jiné vystleni. [3]

1.2 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy proces marketingového vyzkumu se vymaiadou zvlastnosti, které vyplyvaji

z jedin€&né povahyeSenych probléim Obecr probiha v gkolika krocich.

1.2.1 Definovani problému

e

Definovani problému je mnohdy néjezit¢jSim krokem v celém marketingovém vyzku-

mu. Lzefict, Ze ,dolse definovany problém je napvyieSeny problém.*

Po vyjasini toho, co je fednetem vyzkumu a jaké informace mdingst, je obvykle
zpracovavan plani projekt vyzkumu. Ten obsahuje vSechny podstaskéaf vztahujici se
k vyzkumnému udkolu. Je zdeden cil vyzkumu, metody, techniky vyzkumu, velikost
zkoumaného vzorku, #gob zpracovani informaci a dalSi skutesti, potebné praeseni.

Souwasti projektu je row¥ cena a terminy, v jakych budou jednotlivé krokiutenény.
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1.2.2 Analyza situace a uteni zdrojia informaci

Pro definovani zakladniho problému, ktery chcemekugnemjiesit, je uziténé provést
analyzu situace v inforntai oblasti. Rozhodnuti o tom, které zdroje inforinaaizijeme,
je tedy dalsi fazi vyzkumu. V podstgtracujeme s primarnimi a sekundarnimi zdroji in-
formaci. [1]
» primarni — byly ziskany progednictvim vlastniho vyzkumu a slouzi vyhradre-
bo pedevsim paebam vyzkumu, nebyly vifslusné forns drive nikde publikova-
ny, i kdyZz mohou byt z publikovanych zdiadvozeny,
» sekundarni — byly shromazeéhy zpravidla gkym jinym pivodné k néjakému ji-
nému @elu, jsou vSak pokladanyigkoumani daného problému za relevantni.

Dale Izeglenit také na

* interni — ziskavané od pracoviiikiebo ze zaznaima pisemnosti vliastniho podni-

ku (smlouvy, zasoby, distrilni cesty, reklama, struktura prodigj@aj.),

= externi — zahrnuji vSechny informagerpané ze zdrdjmimo vlastni podnik (r&

nove kurzy, vyvoj narodni ekonomiky, vyvoj expodaumportu, vyzkum, aj.). [3]

Zdroje informaci

Vyzkumnici obvykle zahajuji €y vyzkum tak, Ze zkoumaji disponibilni sekundanm i
formace, protoze se djit preswdcit, zda by bylo mozné wgSit vyzkumny problém bez
pracného a nakladného shronfia¥ani primarnich informaci. Jestlize nejsourebhé in-

formace Bzr¢ k dispozici, nebo jsou nespolehlivé, nekompl&inhegesné, museji vy-

zkumnici gikrocit ke skEru informaci primarnich.

Tab. 1. Zdroje primérnich informaci

Intemi Extemi
Kompletni pracovnici podniku Experti a konzultatni
Podnikovy vyzkum a wwoj Pracovnici hospesld/ch orgah
Utvar marketingového vyzkumu Pracovnici vyzkumnyodaoizaci
Udaje o zakaznicich a reklamacich Pracova@éeekych organizaci
Marketingovy informani systém Konkurenti, spebitelé, dodavatelé

[4, s. 14]
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Tab. 2. Zdroje sekundarnich informaci

Inte mi Extemi
Evidergéni zdznamy podniku tedni statistiky
Prodejni statistiky, objednavky Informace marketingh agentur
Udaje o nakladech a vykonech V§mbzpravy podniku
Udaje o zakaznicich a reklamacich Katalogy a prdgptidk
Zpravy obchodnich zastupc Védecké a vyzkumné agentury

[4, s. 14]

Primérni marketingovy vyzkum provéay v terénu lezlenit na kvantitativni a kvalitativ-
ni. Tyhle vyzkumy trhu se liSi charakterem jekteré analyzuji. Zatimco kvantitativni

vyzkum se pta ,Kolik?*, kvalitativni vyzkum zkoumBro¢?*.

= Kvantitativni
Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsahlejSi soubory stovek i fisiesponderit,
chtgji postihnout dostate¢ velky a reprezentativni vzorek. Mezi techniky kirn
tivniho vyzkumu pat osobni rozhovory, pozorovani, experiment a piserdota-
zovani

= Kuvalitativni
Kvalitativni vyzkumy umo#uji poznat motivy chovani lidi, vystlit pficiny. Za-
kladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu jsondividualni hloubkové rozho-

vory a skupinové rozhovory4]

Tab. 3. Rozdily mezi kvalitativnim a kvantitativnim

Intemi Extemi
Velky soubor Mensi soubor
Uzawené otazky Uz&ené a oteené otazky
Standardizované zpracovani Kodovani, interpretace
Zpravy obchodnich zastujpc Védecké a vwwzkumné zpravy
Representativnost Vybrany segment

[5, s. 132]
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1.2.3 Shromazdéni informaci

V této fazi vyzkumu dochazi k vlastnimuésl poZzadovanych udaj Jako vyzkumnici si
musime spravhzajistit cely ptibéh vSechéinnosti spojenych se &tem. Plati zde zasada,

sbhirat nejprve informace sekundarni a teprve naslpdmarni.

42 P

Tato faze vyzkumu skryvé&kolik Uskali, které zagicinuji, Ze byva nejnakladfsi v rdmci
celého vyzkumného procesu a zatops ni mize dojit kK mnoha chybam a problém.

Tatoc¢ast vyzkumu se sklada zé etap:
» Piiprava sbéru Gdaju

Zasadni zrénou je zde zapojeni novych spolupracoundlo skru Gdaji, kdy se
jedna o pozorovatele, tazatele, moderat&rpperatory. Je wezité, skr udaji

vhodre zorganizovat, abychom ziskali spravné udaje.
= Kontrola sbéru udaj

Souk¥zné s pripravou planujeme také kontrolu prace spolupraddvmi terénu.
Kontrola nAm pomahafipoveérovani reprezentativnosti vilu responderit pri
hodnoceni prace tazaielpti ovérovani pravdivosti idéj zda bylacinnost skuté-

n¢ vykonana.
» VyuZiti metod shéru Gdajb

Pfi skéru primérnich informaci zpravidla vyuZijeme jedne t zakladnich vy-
zkumnych metod — pozorovani, dotazovani a expetiméyto metody budou

podrobrji vysvétleny v kapitole 2. Zagftila jsem se ovSem pouze na dotazovani.

[6]

1.2.4 Analyza a interpretace informaci

Po shromazthi Udaji prostednictvim kteréhokoli typu vyzkumu nasleduje jejammalyza
a interpretace. iPkvantitativnim vyzkumu tento krokipdstavuje statistické véiny vyja-

diujici naf. cetnosti vyskytu sedni hodnoty, miry zavislosti mezi prénmymi.

Existuji paitatové programy ,statistical package“, které tentokkegednodusuji. Je také
hodnocena reprezentativnost ziskanychwdpgjich validita, tj. do jaké miry ziskané Uda-
je opravdu hodnoti to, co hodnotit maji. U kvalitatho vyzkumu je analyzovan kazdy
jednotlivy gipad, jsou vyhodnocovany pouzité nepé psychologické postupy, jde o na-

lezeni @icin, motivi. [1]
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Ovéreni validity udaja

Pred vlastnimi navrhy jeStzhodnotime validitu, tedyipsnost uddj zjistenych z analyzy.
Nasi snahou je zjistit, zda zfty analyzy jsou v kontextu s vyzkumnym problémermi-a
lem vyzkumu, abychom z nich mohli navrhnout konkr@tpateni. Nez pedloZzime za&-
recnd dopordeni, néli bychom gedevsim zkontrolovat,ffpadré znovu vyhodnotit, ja-
kym zpisobem dopadly naSe hypotézy stanovené v prvniéthf&gzkumného procesu.

Zavérec¢na doporuceni
Cilem interpretace Udaje navrhnout spravna dopdéeani zadavateli pro jeho dalSi rozho-

dovani,reSeni problému. Dopoteni by néla mit logickou strukturu, ktera vychazi ze za-

dani a cile vyzkumu.

Proto hlavni doporteni navazuji na z&w owetrovani nasich hypotéz, které jsme si’bu
potvrdili, nebo vyvratili. V doporéeni bychom rédli vyuZzit co mozna nejvice dich zjis-
ténych z&¢ra a analyz jednotlivych otdzek. Prét$i wrohodnost naSich dopareni je
vhodné se vzdy odkazat na jejich zdrofiléXité je psat, co jsme zjistili a co navrhujeme,
ne co jsme /@i zjistit a jak jsme to zjiBovali. Zadavatel pdebuje najit v za&recnych
doporienich informace o souvislostech a provazanostichagaru s jeho praktickymi

problémy.

1.2.5 Prezentace vysledit

Prezentace vysledkje jedinym zhmoténym vysledkem uskut@éného marketingového
vyzkumu. Proto je zasadnfigtoupit k prezentaci vysledkzodpowdrg, jinak ¢as a usili
vSech¢lena vyzkumného tymu mohourifit nazmar. Celkové hodnoceni totiz vychazi pra-

vé z prezentace vysledk

Pisemnd prezentace

Pomoci zadrecné zpravy informujeme o vyzkumu a jeho vysledcishy byla zaérecna
zprava hodnocena poziti#ne poteba dodrzovat dité zasady.

Text zpravy by il byt psan v fitomnémc¢ase, naSe vyjadvani by nglo byt ¢tivé, meli
bychom se vyjaihbvat striéné. Je teba spravé umét definovat odborné terminy. Pro lepSi
interpretaci vyuzivame grafického znazornvysledkKi.

Nikdy nesmime podlehnout pokuSenémi zjiStené vysledky, a to i vifjpac, kdy vime,
Ze vysledky vyzkumu budoszko pijatelné, protoZze odhalili chyby.
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Ustni prezentace

Ustni prezentace je posledfiist vyzkumného procestuigavaadni doporgeni vyzkumu

do firemni praxe. Byva dofuijicim nastrojem pisemné prezentace vysiedk

Smyslem prezentace jégs\edcit vSechny zastupce zadavatele a firem, 0 mozZnostae

pravy problému prostdnictvim navrhu a dopateni plynoucich z vysledkvyzkumu.

Cilem prezentace je nasledna, pokud moZzno plyimi@iementace vysledkvyzkumi do
praxe firmy. Ri¢cinou p‘ekazek tohoto procesu jsoasto proticlidné zajmy a poeby jed-
notlivych atvaf firmy. Prekonat je nizeme pouze tim, Ze vSichnié&astréni prijmou vy-

sledky vyzkumu za své.

1.3 Organizace marketingového vyzkumu

Komplexni marketingovy vyzkum je velmi nakladnyispb ziskavani informaci. Proto
k nému firmy zpravidla pistupuji v gipadt, Ze selhaly jiné mozZnosti zaggi informa:-

nich vstu@. Vzhledem k vysokym naklad je nutné se spragrmrozhodnout, jak bude
vyzkum organizéné zabezpé&en. Spravné zji8hi takovych informaci, které pomohou

k vyteSeni problému a zaravéyto vynosy pevysi investované prasudky.

Pti rozhodovani o organizaci vytu, miZzeme vybrat zeit nasledujicich variant:
= vyuziti vlastniho odéeni pro vyzkum,
= vyuZiti specializované agentury pro vyzkum,

= kombinace oboufedchozich variant.

1.3.1 Vlastni oddéleni

Vyuziti vlastniho oddeni pro vyzkum pestavuje spolehnout se na vlastni schopnosti
a vlastni lidské zdroje. Hlavni vyhodou tohofi@spupu je pedevSim vyborna znalost pro-

blematiky vlastni firmy, nap v oblasti vyrobni, prodejni, atd.

Vyuziti vlastnich lidi z firmy doséhne uzsiho kdtitamezi zadavatelem a vyzkumniky,
piip. mezi vyzkumniky a respondentyad zamndstnand. Firemni vyzkumné oddeni je

pochopitel@ vice zainteresovano faSeni problému.

Pokud firma nepét mezi giganty, ktd zaméstnavajitadu odborniit z miznych od¥tvi

a disciplin, je nevyhodou tohoto postupu grabsence odbornik jako jsou statistici
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a psychologové. Kromntoho nam mohou chyb pottebné zkuSenosti a vitem vzorku,

pouzitim metod a technik vyzkumu.

Pro dosazeni bezchybnych a nezkreslenych vysledkn bude chy kvalitni tazatelska
sit’. Pozitivni zainteresovanost na vysledcich vyzkumiiie @ejit v zaujatost¢ili v touhu
po zisk&ni informaci, které si zadavat&jp zjistit, a ne vy vyuziticth informaci, které

vyzkumné oddleni skuténé zajistilo.

1.3.2 Vyuziti vyzkumné externi agentury

VyuZziti agentury znamena nechat sélad vyzkum na zakazku specidlpro nas. Vyhodou
agentury je pedevSim znalost metodiky vyzkumného procesu. Agerzangstnava od-
borniky z fiznych oboil. VyuZiva technické Z&eni, jehoZ vlastnictvi by pro firmu zna-

menalo naklady navic. Agentura zpravidla zujimdraesy pohled na vysledky.

Mezi hlavni nevyhody pé#t vysSi naklady. Vysoka cena ale nemusi znamerelithg]Si
vysledky.

1.3.3 Kombinace obou variant

Tady jde zpravidla o kompromis, kdy si firma zéjig maximunxinnosti vlastnimi silami
a agentura je najimana na specialni aktivity (Wwiborniki, specialnich technik, taza-
telské si). [6]
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2 METODY MARKETINGOVEHO VYZKUMU TRHU

2.1 Dotazovani

Dotazovani pdt k nejrozstergjSim postugm marketingového vyzkumu. Z&kladem dota-
zovani je pokladani otazek dotazovanym (respoiidentZ jejich odpoudi ieSitel vy-
zkumného projektu ziskava zadouci primarni Gdagkut&nuje se pomoci nastioj(do-

taznili, zaznamovych ardi. [7]
Dotazovani mzeme dlit:

» Pisemné dotazovani- ¢asto je nazyvano postovni anketa, protoZe respoindien
stavaji ¥tSinou dotaznik postou. hde byt ale pedan i osob&ina vysta¥, veletrhu
aj.

= Telefonické dotazovani- je podobné osobnimu, tzn., Ze dotazovany ok&mezt-
guje na otazky pokladan tazatelem po telefonu. ik s hustou a spolehdiv
funguijici telefonni siti je tento #pob velice roz$én jak @i dotazovani v domac-

nostech, tak ve firmach.

= QOsobni dotazovani- je zaloZzeno naifimé komunikaci s respondentem. Existuje
zde gima zgtna vazba mezi tazatele a respondentem. Pro resp@ange osobni
dotazovan pohodinym #pobem kontaktu, protoze jej zptage nutnosti osokn
zapisovat své odpedi do dotazniku. Osobni dotazovani je pro resporadé@nosna
jen v ukitém ¢asovém rozsahu. Mezigdnosti paf vysoka spolehlivost ziskanych
adaj. Vi se, kdo odpovidal na otazky, kdy dotazovaoighlo, jaké byly charak-

teristiky respondenta. OvSem nakladgde o velmi narénou techniku. [7]

2.1.1 Dotaznik

Pisemné dotazovani je jednou z nejstarSich teahaiketingového vyzkumu — prvni do-
tazniky byly sestavovany jiz v letech 1920-1930td2aik je néastroj, ktery se kedsb
primarnich informaci pouziva rigjstji. Je to nastroj velice pruzny, protoZze nabizol&r
moznosti, jak pokladat otazky. Sestaveni dotazfgkoar@nou fazi vyzkumu. Je velice
dulezité, aby byl dotaznik profesiondlpiipraveny, pehledr uspdadany a vyzkouseny,
nez se uplatni ve velkémenitku. Fi piipraw dotazniku musi marketingovy odbornikipe

livé zvolit typ otazky, formulaci otazky a jejich sldd]
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Grafick& uprava — celkovy dojem

Dotaznik musi na prvni pohled upoutat svoji grafikpravou. Jde o celkovy vijem, jako je

format dotazniku, Uprava prvni stranky, barva ditev@apiru. VSe musi lakat respondenta

k tomu, aby se dal do vyjvani.

V dotazniku by nily byt jen otdzky opravdu nutné.ul@Zitou \ci je také sled otdzek
v dotazniku. Na zstku by nély byt zarazeny otazky zajimavé, uprietl otazky, na je-

jichz vyplréni zalezi a které vyzaduji soteni, a nakonec otazky mé&mavazne.

NejvhodrgjSi zpisob vyphovani dotazniku je systém krouzkovani nebidkovani zvole-

nych odpovidajicich variant odp#i.
Obecné zasady sestavovani dotaznikuitbeme formulovat takto:
» zasada uspornosti dotazniku, snadnosti orientagplaéni dotazniku,
» zasada promyslenosti koncepce dotazniku,
» zasada vzbuzeni zajmu &djpmného isobeni dotazniku. [4]
Zasady pro formulaci otazek:
* jednozn&nost a srozumitelnost,
= jasnost a konkrétnost otazek,
» pouzivat znamy slovnik — vyldit odborné terminy,
* neslovat vice témat do jedné otazky,
» vylowit zavadjici a negijemné otazky. [1]
Jak se ptame?

= Cim jednodussi otazky, tim ja§si dostaneme odpéy.

» Vyhybame se sugestivnim otazkant. (Rozumite smeckym napim na dve-
fich?).

= Musime si dat pozor na slovnik, ktery v dotaznikivame.

= Otazky volime tak, aby rozliSovalyizné postoje. [6]

Manipulace s dotaznikem

Tatocast se tyka distribuce a navratnosti dotaznNejbszngjSi zpisob rozdani je rozesla-

ni poStou nebo osobnigquani. Distribuce posStou je lagjgi, osobni kontakt vSak e
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podtrhnout naléhavost vyzkumu. Proto je vhodfiéppsilani poStou pait doruwcovatele
v tom smyslu, aby na dotaznikéané osoby upozornil aipadre ji oznamil, kdy si vypl-

nény dotaznik vyzvedne 2p [4]

2.1.2 Anketa

Ankety jsou vhodné pro prvotni sezndmeni se a eslovéejnosti. Anketu pravidla tuod
jedna nebo &kolik malo otazek na dgité téma, které jsou publikovany v tisku, rozdavany
pii ndkupu zboZi apod. Vypini anketniho listku fjtahuje gedevsSim ufité skupiny re-
spondent, zejména ty, ki@ maji vice volnéh@asu, jako jsouitthodci, Zeny na maiteké
dovolené, mladi Skol4ci atd.. K z&kladnim nedositatlankety tudiz péit praw tento tzv.

samovykr Gcastniki.

2.1.3 Interview

Jedna se o standardizovany rozhovor tazatele pejednim respondentem. Tazated
otazky, gipadre i varianty odpowdi. Nevyhodou standardizovaného rozhovoru je oproti
dotazniku jeho dosah. S dotaznikem obsahndimgoperné malych vydajich a jednodu-
ché manipulaci velké mnozstvi lidi. | kdyZ takéoemovoru dostavaji tazateléegné in-
strukce, jak postupovatigre jen se jedna diané lidi, ki¢i se ptaji iznym zmisobem,
razré se chovaji a#kdy razreé formuluji otazky. DalSi nevyhodou rozhovoru opritaz-
niku je, Ze zachovava m&anonymity. Vyhodou je jehoifzpisobivost. B rozhovoru je
mozné navazat kontakt s dotazovanym, zmirnit jedtgch, vys¥tlit to, cemu nerozumi,

apod. Rozhovor také imeme velmi vhodhispojovat s pozorovanir]

2.1.4 Rozhovor

Na pfibéh dotazovani, konkré¢rozhovor s respondentem, ma vlada faktoé. Proto je
vhodné dojpedu jasi naplanovat cely rozhovor riRpfipraw rozhovoru se sezndmime se
zadanim vyzkumného projektu aigpby jehoreSeni. Rozhodneme, ktery druh rozhovoru
vyuzijeme, v jakém prostdi budeme s respondentem higiva v jakémcasovém obdobi.

Pro usgch rozhovoru jsou velmi vyznamné \Wta Skoleni tazaté!

2.2 Pozorovani

Pozorovani zpravidla probih& befirmpého kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym.
Pfi pozorovani nepokladame lidem otazky, ale sledajgak se chovaji, jaké maji pocity

aj. Experiment
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Experimentélni metody sleduji vliv jednoho jevudrahy, a to v no¥ vytvorené situaci.
Usilujeme o zachyceni reakci na novou situaci ddrtee vys¥tleni tohoto chovani.

Experimenty jsou laboratorni, které se uskitgi ve zvlag organizovaném pragdi,
v prostedi ung€lém, laboratornim, a experimenty terénni, které sskuté&nuji

Vv prirozeném prosedi. [2]

2.3 Panel

Panel pedstavuje reprezentativni wWbspotebiteli, kterfi byli vybrani fadnymi vylgro-
vymi metodami a jsou periodicky $eni ugitou technikou dotazovéni. Nebezpge
v tom, Ze panel ¥e estat reprezentovat zakladni soubor, ktery se ifleav pribehu

¢asu meni. [1]
Druhy paneli
= panel prodejen,
» panel obchodnich organizaci,

» panel doméacnosti.

2.4 Skaly

Skaly jsou v marketingu a vyzkumech velmi réedé. Jejich hlavni vyznam spea
v prevadni nengtitelnych znaki na znaky nititelné. Slouzi k vyjateni a pedevsim ns-

feni nazol a postoj responderit

Vyjadiit postoj, nazoki chovani byvé pro respondent&kdy obtizné, proto mu davame
prostednictvim Ské&l moZnost pohybovat se pouzecityoh intervalech, nadjaké stupni-
ci s omezenym ptem bodi atd. Pdet kategorii ve Skale neni pe&vetanoven. Za nej-
vhodrgjSi se povazuje rozmezi 5-7 kategorii. Men&tgpckategorii snizuje prostor pro
dalSi analyzy. [6]

» Skala psadi,

= Skéala ocaovani,

= graficka hodnotici Skala.
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3 TYPOLOGIE OTAZEK

3.1 Otéazky dle &elu

3.1.1 Otazky nastrojové

Urcuji pravidla, kdo bude odpovidat na konkrétni oyaziipadré, které otazky budou

vyhodnocovany.

= QOtazky filtra ¢ni — byvaji v dotazniku uv&dy na z&atku nebo ped dilezitymi
vysledkovymi dotazy. Jejich funkci je v souladuilswyzkumu zajistit, aby utité
otazky byly kladeny pouze vybranym respondentTimto zfgisobem dochéazich

hem dotazovani Kidéni responderit

= Otazky analytické — slouzi k dal§im rozbom, predevSim kerfdéni. Pati sem tzv.
identifika¢ni otazky (nap vzclani, gijmy, vék).

= Otazky kontaktni — jsou v dotazniku umisty na zaatku a na konci. Nejprve na-
vazuji na zadr i ukortuji kontakt a spolupraci s respondentem. Jako Uvoidzky
pomahaji respondentovi proniknout do tématu, nelmjitpod jednoho tématu
k druhému.

3.1.2 Otazky vysledkové

Tykaji se konkrétni zkoumané problematiky. Pomact zjis*ujeme od respondahjejich

zkuSenosti, znalosti, nazory, postoje a motivy.
= Nominalni otdzky — poskytuji jmenovité vyj@mi zkoumané skutnosti.
» Me¢iitkové otazky — umaiji dany jev ngfit.
= Dokreslujici otazky — pomahaji tgmiovat gedchozi d¥ skupiny otazek.

3.2 Otazky dle variant odpowdi

3.2.1 Oteviené otazky

Jde o standardizované otazky s nestandardizovaagipowd'mi. Vyhodou je SirSi moz-
nost odpowdi, respondent neni frustrovdn omezenym éwyim. Otevené otazky jsou
vhodné tam, kde nelze vSechny mozné odgopiedvidat.
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Na druhou stranu mohou byt problémy s interprefdaizic dotazovani, zpracovani i ana-
lyza otewenych otazek jsotiasow nar@né a zvysuji naklady. Odpé&di mohou byt &Zko
zaznamenatelné. Tento typ otazek je nevhodny umnpideo dotazovani, protoZe dotazo-

vym se nechce vypisovat dlouhé odpaiv

3.2.2 Uzawrené otazky

Odpowdi i otazky jsou standardizovany, tzn. Ze k otagoel uvedeny mozné odpé,

Z nichz dotazovany zatrhava ty, které odpovidaid jedzorwi postoiji.

Vyhodou je zejména rychlé a snadné vypinotazky a také nasirovani respondenta na
to, co nas zajima. Nevyhodou je nutnost vigadt se v danych variantach, které respon-
dent nemusi povazovat za naleaihodné, pesné a vystizné. Aby se tomutéegeslo,
zpravidla se na konec nabizenych odjlbbwvadi jest varianta ,jiné", ktera je vlastn

volnou otazkou a umaije respondentovi doplnit, co povazuje Zdedité.
Uzawené otazky je dale moznélit
= Dichotomické, které pipoustji dvé moznosti (ano — ne);

= Vybérové, které umo#uji vyjadieni postoje, nazoru, davaji moznost srovnani

a jsou vhodné pro zpracovani;
= Vyé¢tove, umoziuji volngjsi vyber, coz vice odpovida skuteosti. Hlavni nevyho-
dou jsou obtiZeipzpracovani; [4]

3.3 Otazky dle vztahu k obsahu

3.3.1 Otéazky primé

Respondent zpravidla digvi, na co se ho ptdme, &eme odpovida na prezentovany
smysl dotazu. VyuzZivame je ¥ipadech, kdy se otazka nedotkne prestize, nejedna s

o spole€enska tabu atd.

3.3.2 Otazky nepiimé

Pokud zjifujeme odpo¥di responderit ne@imo, vyuzivame k tomu zpravidla tzv. pro-
jekci. Vyuziva nestrukturovanych otazek k fantaaiivyZaduje spolupraci psychoiog

Aplikuje se v kvalitativnim vyzkumu. [6]
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4 ZAKAZNICI

s

NejdilezitejSim faktorem diferenciace podniku sluzeb je keabtuzby zakaznikovi. Po-
tieba a poZadavky trhu jsou stale skjgit Rostou téZ naroky na celkovou urbvauzeb.
Mnoho podnik si jiz uwdomilo, Ze jedinou podminkoug¥iti v dneSnim nasmém kon-
kurertnim prostedi je neustélé zlepSovani kvality sluzby zakaariiko

Existuje celarada pistupi k analyzam zakaznik Potebujeme pedevSim uiit, kdo je
nasSim cilovym zakaznikem, co kupuje, kde a kdyujpule. Teprve na zakladéchto zjis-

teni mizeme provéét hlubsi analyzy zédkaznikovych peb, vnimani, spokojenosti atd.

Otéazka zni, co je to spokojenost. Spokojenost sgeflaovat jako subjektivni pociove-
ka o naplgni jeho poteb a pani. Ta jsou podméma jak zkuSenostmi atekavanim, tak

osobnosti a prostdim.

Teoreticky vychazi spokojenost zakaznika z tea#poru. Ten spiiva ve stanovenice-
kavani zdkaznika o parametrech produktu a jeh&wainasledného srovnani se zkusenos-

opaném je nespokojen.

Princip mefeni spokojenosti zakaznika je zaloZen ngemi tzv. celkové spokojenosti,
ktera je ovliviena celouradou ditich faktofi spokojenosti. Tyto faktory musi batfitel-

né a je nutno znat jejich vyznam pro zakaznikanwciaelkové spokojenosti.

M¢éreni se provadi n&seji pomoci indexu spokojenosti zakaznika (ACSI, EC3édna

se 0 americky a evropskyigtup k n&eni spokojenosti zakaznika. [5]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

4.1 Spokojenost zakaznika

Image
A 4
Oc¢ekavani
zakaznika
A 4 A 4 A 4 A 4
Vnimana kvalita Vnimana Spokojenost Loajalita
produktu (sluzet hodnot: zakaznika zakaznik
A A
Stiznosti
zakaznika

Obr. 1. Model spokojenosti zakaznika

Image — predstavuje souhrnnou hypotetickou pgmmou vztahu zékaznika k produktu,
znace nebo firms. Predstavuje zaklad analyzy spokojenosti zdkaznika.

Ocekavani zadkaznika— vztahuje sefpdstavam o produktu, které ma individualni zakaz-
nik. tekavani je dnegasto vysledkem komunikaich aktivit firmy a pedesSlych zkuSe-

nosti a ma Pmy vliv na spokojenost zakaznika.

Vnimana kvalita — tyk& se nejen samotného produktu, ale také vdeplovodnych slu-

Zeb souvisejicich s jeho dostupnosti.

Vnimana hodnota— je spojena s cenou produktu a zakaznikéekavanym uzitkem. Je
mozno ji vyjadit jako porner ceny a vnimané kvality.

StiZznosti zakaznika— jsou disledkem nerovnovahy vykonu aeikavani.

Loajalita zdkaznika — se vytvéi pozitivni nerovnovahou vykonu a&ekavani. Projevuje

se opakovanym nakupem, zvyklostnim chovanim, candet@ranci a referencemi jinym

zakaznikm.[6]
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4.2 Vyznam vyzkumu spokojenosti zakaznika

Situace na trhu vypada na prvni pohled, jako bgtwse firmy chely uspokojit svého za-
kaznika. Spokojeny zakaznik se vraci, kupuje pedmédnebo vice, podava reference
o svych zkuSenostech dalSi potencionalni zakéemi& je i ochoten tolerovat vysSi cenu
v pripad, Ze firmg nebo znéce &ii. Spokojenost znamena loajalitu a s ni spojertélsia

trzby.

Cena udrzeni si jednoho zakaznika je podsteyssi v porovnani se ziskanim zakaznika
nového, pop jiz jednou ztraceného. BohuZzelsto, v pipack, Ze jsme s produktem spoko-
jeni, je mozné, Ze si na firmu ani nevzpomeneméuBBel se ndniastji vybavi produkty,

S nimiz jsme spokojeni nebyli. [6]



. ANALYTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA ORGANIZACE

Asklepion byl zaloZenied #inacti lety, v roce 1996 jako centrum laserové testé medi-
ciny, a stal se leaderetieské republiky. Je totstenter estetické mediciny se véemi obo-
ry, které se tykaji estetické mediciny. A to demihadie, plasticka chirurgie, stomatologie,
cévni chirurgie, obezitologie, gynekologie, ORL skeetiky a rehabilitace. Asklepion se
nachazi v krasné zrekonstruované bugdwvalé vyznamné gynekologicko-porodnickée
klinice v centru Prahy 2.¢&84 téng 70 kvalitnich a zkuSenych z&stnand a 20 spolu-
pracujicich |ék&i. Je nutné protofpomenout, Ze klinika vznikla hlagndiky obrovské
vili a snaze majitele, ale i ostatnich,fktee podileli na vzniku kliniky a vedou neustéle
kliniku k jeji dobré prosperita image. Diky tomu mohlo byt na klinice a&eto jiz [Fes

250 000 Klieni, mezi ez mizemeradit nemalo vyznamnych osobnosti.

Cilem Asklepionu je pomoci klieriim zbavit se obtizi, vyhnout se chorobam a prodtouZi
vék. Krasa a mladistvy vzhled jsou pak vysledkem téealiciny.

Pobatky Asklepionu

= Jachymov
= Karlovy Vary
» Maridnské Laz#é

5.1 Historie Asklepionu

1994MUDr. Roman Smucler vymyslel laserové centrum Aplon. Sepsal projekt aczd
shargt investory.

1996Union Banka zajistila Asklepionu &z MUDr. R. Smucler a spateost zabyvajici se

vyrobou lasel MediCom zalozili 22¢ervence Asklepion — Lasercentrum s. r. 0.

Novymi lasery byl 27. prosince v provizornich paystch 1. stomatologické kliniky VFN

oSeten prvni pacient.

1998 Byl zaloZen Asklepion Trade, s. r. 0., zabyvajieinsarketingem a prodejem laser
a Asklepion Enterprises, s. r. 0., vyrobni divigpolupracujici s #kolika vyzkumnymi

pracovisti.

2002V prazském centru byly otéeny dalSi stomatologické ordinace.
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2003 Byl oSeten 100 000. klienta. Sluzby Asklepionu byly rdefly o plastickou chirur-
gii, véetr nag. ultrajemné liposukce. MUDr. R. Smucler, CSc. jsgenovan European

Delegate American Academy of Implant Dentisty.

2004 MUDr. R. Smucler podepsal smlouvu o rekonstrukdekty o rozloze 3 500 m2,
byvalé porodnice v Londynské ulici v Praze, na nokiiniku Asklepion — Kliniku a insti-
tut estetické mediciny.

2005Ro0k z&al se 68 zagstnanci a s 20 spolupracujicimi léka

2006 V Asklepionu — Klinice a institutu estetické meidig byl oSeten 250 000. klient.

2007 Oteweno nové centrum v hotelu Radium Palace v Jachymov

2008 Asklepion otevel novou pob&ku Anti-aging Medicig v hotelu Kolonada v Karlo-

vych Varech a svétvrté centrum v Karlovych Varech v hotelu Centrdlagzre.

As. MUDr. Roman Smucler zaloZil spétest Asklepion SG Hospital s.r.8pole&nost
Asklepion SG Hospital s.r.o. se stal spoluvlastmikastitutu onkologie a rehabilitace Na
PleSi; i zde z&al Asklepion budovat centrum posouvajici Uipwaedicinskych sluzeb
v CR.

5.2 Hlavni vyhody kliniky Asklepion

» Velky naskok v uZiti lasérve vSech uvedenych oborech oproti vSem ostatnim

konkurergnim stediskim.
= Asklepion nabizi klieritm rizné obory, které jsou pod jednoieshou.
= Asklepion vychazi z nejn@8ich poznatk swtove wdy.

= Spoluprace s Univerzitou Karlovou.

5.2.1 Moderni véda v Asklepion

Specialisté v Asklepionu se podileji na vyzkumuyijgji nové postupy a technologie,
piednaSeji na nejvyznarglich nadnarodnich kongresech¢i ina |ékdiskych fakul-

tach a ptadaji Skolici akce pro léfav Ceské republice i v zahrati To znamena, Ze mo-
derni a os¥déené postupy nabizi €esku jako prvni a i v zahratiisetadi mezi nejlepsi

centra.
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5.2.2 Spoluprace s UK

Prvni Iékaska fakulta Univerzity Karlovy v Praze poskytujaditim v oborech vSeobecné
leékarstvi a zubni lékistvi a organizuje bakateké studium v oboru ofewatelstvi a spe-
cializace ve zdravotnictvi v oborech ergoteripégliktologié€, fyzioterapie, zdravotnicka
technika. Krond toho na fakult probiha i doktorské studium, zakemé titulem Ph.D.
Asklepion je jedno ze&it soukromych zdravotnickych #aeni véesku, které se kdy v his-
torii partnerskym pracovidin 1. Lékaské fakulty Univerzity Karlovy staly. Cilem nasich
lékaru je spolupraci s UK nadale prohlubovat ku pkm$pu studerit a samoiejme i klien-

ta Asklepionu.
5.3 Nabizené produkty a sluzby

Laserové centrum, dermatologie

Asklepion jednozninym leaderem laserové mediciny u nas. &eafd korektivni dermato-
logie pouziva vSechny typyejmodergjSich lasei, diky ¢emuz klientm nabizi skut@né

odborny pistup k jejich problému.

Mezi nejzada§Si laserové zakroky patodstraiovani Zilek, strii, akné, vystki, staec-
kych skvrn, bradavic a tetovani, rejuvertapketi, diagnostika znamének. Dal$imi vysoce
popularnimi vykony tohoto odteni jsou aplikace botulotoxinu a vyiolvych material.

Stomatologie

Mezi nefastjSi zakroky na odileni stomatologie p#taplikace zubnich implaniatiécba
parodontitidy, chirurgické zakroky v dutinistni, estetické korekce chrupwldni zul,

preventivni a konzervativni pé.

Plasticka chirurgie

K nejcastjSim zakrokim na oddleni plastické chirurgie pét plastické operace prsou
(zvétSovani, zmensovani, modelacajcha, liposukce stehen, bibla hyzdi, nechirurgické

metoda face- a neck-liftu, coz jsou neinvazivnigdgtomlazeni pleti.

! Lécebna metoda pro zlepSeni zdravi a kvality Zivota
2 Véda zabyvajici se prevencighibu a vyzkumem zavislosti

% Neinvazivni omlazeni pleti laserem
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Cévni chirurgie

Spitkovou metodou tohoto odkkni, za kterou se sjiZjl klienti z celéhoCeska, je nap
lécba variXi*. zakroky jsou zde provédy vysoce citlivou a ménbolestivou metodou
CHIVA a laserovou operaci.

ORL

Zde se jedna zejména o odstirainchrapani a odstrani chronické rymy, které se v Askle-
pionu provadji s maximalni usgsnosti a navic ambularirpomoci nejmoderijSiho typu
laserové chirurgické diody.

Fyzioterapie a rehabilitace

Odctleni rehabilitacea fyzioterapie nabizi klieft kineziologické rozbory a individualni
rehabilitace vSech kategorii.

Kosmetika

Pouziva se zde vyhragidpickova francouzska kosmetika Orlane a Thalgo, nadgzide
specialni &lové i oblicejové programy pro Zeny i muze i klasické kosmetichtuzby

a sluzby vizazistky.

5.4 Konkurence

S rostouci nasycenosti trhu stoupa vyznam konkeregPimoto je dlezité, konkurenci sle-
dovat, zajimat se o jeji strategii, Urévmabidky v oblasti produkt cenu, distribuci, i jeji

slabé a silné stranky.

Stejre jako WwtSina firem ma konkurenci, tak na naSem trhu ejipiodobna z&zeni jako
je Asklepion.

Hlavni konkurenti Asklepionu:
» Klinika LASER ESTHETIC
= Klinika Esthé
= Perfect Clinik

= My Clinik

4 Kietové zily



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

= LC Anckl

= Klinika GHC Praha

5.5 Marketing v Asklepionu

Asklepion vyuZiva jak externiho, tak interniho metikgu. Externi marketing - jeho
Ukolem je akvizice novych klietit posilovani jména spalrosti, prezentace sluzeb spo-
le¢nosti Siroké viejnosti. Komunikanimi prostedky externiho marketingu jsou pakep
devsSim: inzerce v ti8hych médiich (reklamni kamparorientované na image ztky

a prezentaci produk}, registr&ni zapisy v katalozich firem, cilené reklamiep interne-
tovd média bannerové kamgaginternet), rozhlasové kampgraele gedevsim intenzivni
PR komunikace relevantnich témat ve vybranych roRdiProcentuelh pak tento stav
odpovida poreru 50% (tradini inzerce, reklama) a 50% (redak c¢lanky, supervize
a odborny zdroj pro redaki ¢lanky, rozhovory sléka a reportaze ze zakrak

V omezené nté vyuziva Asklepion pro svou prezentaci také owtdpeh ploch. Intenzita
a cetnost prezentacet@tn® vybéru medii, spolénosti odpovida charakteru poskytovanych

sluzeb (neinvazivni, invazivni zakroky, jina omezerocni obdobi atd.).

Vyznamnym komuniké&nim prostedkem Asklepionu jsou webové stranky, obsahujici
internetovy tydenik estetické mediciny nejen o Iséch Asklepionu, ale také o novinkach
v oboru, velmi vyhledavané jsou také pro intenzkminunikaci marketingového odéni,

leékara Asklepionu s Klienty v odpadich na jejich otazky.

Charakter sluzeb bohuzel neumoje mefit a vyhodnocovat bezprdstiré jednotlivé
kampag v zavislosti na vysi objednavek trzbach po skafeni kampad& Vétsina sluzeb
poskytovanych Asklepionem nepiainezi ty, které klient vyuzije pouze na zakladzerce

¢i ¢lanku. Rozhodovaci proces klienta absolvovéit@rSeteni trva mnohdy mnoho tyd-
nu, v rekterych specifickych ipadech mze byt tento rozhodovaci procesékalik mési-

ci ¢i let. Presto je nutné snazit se potencialniho klenutidgané oslovit, prostednictvim
médii s nim komunikovat, informovat h6im ,pousensjsi“ potencialni zakaznik kliniky
Asklepion je, tim ¥tSi je pravdpodobnost, Ze ho oslovi kanipa jeho senzitivnim obdo-
bi, tj. ve chvili, kdy se rozhodne konkrétni prahl&sit a je ve fazi hledani odpovidajiciho
zaizeni, poskytovatele sluzby, o kterou stoji.

Cilem je tedy vybirat takové komunikd prostedky, kterymi se Asklepion prakticky trva-

le potencialnim Klieriim piipomind v intenzit tak silné, aby bez ohledu na fediu vyuzit
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sluzeb Asklepionu bezprdstre vesSel asklepion do psgomi tak silg, Ze ve fazi ,hleda-
ni“ se na Asklepion obrati kdykoli v budoucnu zcalatomaticky. Kazdodegnvidime,
cteme, i slySime nespetne mnoho reklam. Dokud ale nebudemetpbbvat nap zubniho
experta,éi plastickeého chirurga, nebudeme mit tendenci raklgakékoli kliniky vnimat,
tedy ani tu Asklepionu. Pokud se ale zdkaznik dastdo situace, kdy bude chtigjaké
takové sluzby vyuzit, z pgdomi si vzpomene na reklamu Asklepionu afipack zajmu
kliniku vyhleda. Externi marketing ve vSech jehalpbach je proto pro Asklepion velmi
dulezity. Vzhledem k tomu, Ze prakticky od vzniku Aeionu p@et klienti mezirané
neustale stoupd, vyznampak od roku 2005, kdy se Asklepion rozrostlrasghoval do
noveé kliniky v Praze 2 a do dnesniho dne i@§enom v prazské centrale na 350 tis. klien-

tu, je tato strategie smysluplna.
Sit’ externich spolupracovniki

Pro akvizici novych Klient vypracoval Asklepion vlastni systém zaloZeny ngemch
spolupracovnicich. Tento systém je aplikovan v @iadech pobikach a zejména tam se
setkal s vyraznym ugphem i ziskavani novych kliefita distribuci informaci o sluzbach

asklepionu.

Tak, jako je nezastupitelny externi marketing phaizci klientid novych, je nemeéndile-
Zity také vnitni marketing kliniky.

Interni marketing . Jde o cely komplex vztéha souvislosti, jehoz cilem je si kazdého
»,Nového klienta“ nejen udrzet, alégulevSim mu nabidnout dalSi sluzby, za kteryfi p
vodre viabec nepiSel. VSe je potizeno jedinému — absolutni spokojenosti klientarnkse
sam stava nasledmositelem ,reklamniho steni o sluzbach Asklepionu®, tj. pozitivnich
referenci. Znamena to individualniigtup ke klientovi od vSech z&stnand, se kterymi
prijde klient v ramci své nawdty kliniky do kontaktu. Zvlastniitaz se pak klade zejmé-
na na komunikaci s klientem (diskrétnost, Utop®skytovanych informaci, respekt). Za-
sadnim ovSem pochopitélatstava spokojenost klienta s kvalitou poskytovarsicizeb —

tj. s Iékaskou péi. V ramci vnitniho marketingu navic klinika pracuje s modetynost-
nich bonusd (pravidelr® oslovuje své klienty s nabidkou specialnich akdiormuje je

0 novinkach atd.).
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5.5.1 Reklama v Asklepionu

Internet

Internet dnes pouziva témkazdy, bd’ k soukromym Gelim, nebo jako formu reklamy.
Stejre tak Asklepion provozuje své vlastni internetov@rsty (www.asklepion.cz). Prav
jim se kazdy dendnuje specialni tym, ktery se stara o jejich akuaadi a inovaci. Stranky
obsahuji vSeobecné informace o Klinice, jeji histéékarské obory a fedevsim pehled
,vSech” probléni, které umi na klinice Asklepion 8Sit. Sodasti je pak Tydenik estetic-
ké mediciny Anews, ktery vychazi na webovych sté@hkAsklepionuietim rokem a diky
kterému se po#m novych a vracejicich se na&éniki na web Asklepionu té# vyrovnal,
pii stale rostouci ndwstnosti webu, ktery se nyni pohybuje v desitkadle tistsicné.

Medic TV

Medic TV je sodasti internetovych stranek. Vlastni internetovawile Asklepion. Obsa-

huji videa, reportaze, rozhovory atd. Jsou to videakterych mzeme shlédnout vSechny
medicinské obory i zdkroky, které jsou pro¥éy na klinice. Filmy z produkce Medic TV
jsou umistny také na internetovych serverech Atlas/CentruiastRka chirurgie atd.,

v televizich¢ekaren gynekolagaj.

Tisténad média

Inzerce a redaki spoluprace:

Life stylové tituly, deniky, tydeniky, odbornd mad+ ciler orientované fedevsim na

Zeny a jejich prosednictvim nasledownna muZze. Naiklad:

= HB, Cosmopolitan, Zena a Zivot, Vlasta, &y, Elle, Marianne, Spy, MC, Glanc,
Xantypa, atd.
» |dnes.cz, ihned.cz, seznam.cz, blesk.cz, plastkagie.cz atd.

Venkovni reklama
Velkoplosné TV, City light, n&ssti, billboardy atd.
Propagatni materialy

Stejre jako na webovych strankdch najde klient texty wbpFmech, které umi
v asklepionu viesit, tak jsou tytoigklopeny do ti&né podoby a umi&ty dle manualu na

kazdé recepci abecefirKlient tak ma moznostipnavstveé asklepionu nejen wgsit pro-
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blém, ktery ho trapi, ale zaravenize s sebou dofnodnést dalsSi karty ,probléit které
jeho, jeho blizk&i znamé také trapi. Navic jsou 88y materiadly o novinkach, sluzbach,

pristrojich a oborech, kteréypodni nabidku dale rozsiji.

Logo spol&nosti

o O
Asklepion

Obr. 2. Logo spoknosti

5.6 Zakaznik

V této praci ndtim spokojenost u zakazriik oddleni dermatologie a stomatologie. ©b
odctleni jsou pro kliniku siZzejni jednak proto, Ze se vyznamnymiggbem podileji na
celkovych trzbach kliniky, ale také proto, Ze clkéeastika klientt oddileni stomatologie
a odaleni dermatologie si je nejvice vzdalena, i kdyineaejme ne zcela. Hlavnim roz-
dilem mezi &mito skupinami zakaznikje principialré ,dtuvod” navstvy Asklepionu. Za-
timco klient stomatologie iichazi v naprosté &Sin¢ proto, ZereSi konkrétni zdravotni
problém, nasledhpoté estetiku, klienti odteni dermatologie a laserové medicirficha-
zeji proto, Ze cldfi vedle zdravotnichi/oda reSit gredevSim estetické projevy jejich pro-
blému. V rdmci zpracovavani této prace jsem daaviAsklepionu desitky hodintimmo
na recepcich jednotlivych odéni, tj. gimo v kontaktu s klienty. Ma jsem tedy filezi-
tost s &Emito lidmi mluvit, poznavat jefesit s nimi jak fjemné tak i nefljemné situace.
ZkuSenost, kterou jsem rozhovoryémito lidmi ziskala, prakticky kopiruji vysledky
a analyzu ze sbného materialu (dotaznik K t¢m probléniim, které ve své&sSin¢ zmi-
novali, pati v naprosté &sin¢ kategorie servisu klietin na arovni vnitniho marketingu.
Typickym grikladem je pak moznost parkovani na klinice, kte# v centru nista v ob-
lasti, kde je striktéd dodrZzovan systém modrych parkovacich zon. Bezdohte snahu
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Kliniky situaci vyfesit ke spokojenosti naprosté&siny klienti Asklepionu to neni mozné.
Kliniku omezuje nedostatek mista gep mnoha interni op&ni (v garazich kliniky nepar-
kuji zanmestnanci, ale pouze klienti), situaci se Iépéeéyt nepodd ani v nejblizsi budouc-
nosti. Parkovani proto gatmezi velmicasté dvody kritiky a stiznosti klierit Klienti

dorazi ke klinice a zjisti, Ze jiz neni misto prarkpvani, nebo Ze majitsi auto a neni

mozné zaparkovat.

Naopak jsem velicéasto byla sédkem gijemnych situaci, kdy klient n&pobdivuje pro-
stredi kliniky, design, libi se mu vzhled a citi $ggmre. Casto n¢ klienti také informova-
li 0 zkroku (konkrété na stomatologii), které ho se tak obavali, a kiegitonec dopadl
jeSe lépe, nez &ekavali. Jsou ffgkvapeni z fistupu stomatolog Je gijemné slySet od

zakaznika, Ze je spokojeny. Hlaio podporuje dobré jméno kliniky.

Jednotliva oddeni se liSi, budu se snazit je tady &tkupopsat a definovat rozdily mezi

klienty stomatologie a dermatologie.
Zakaznik dermatologie

Dermatologii nav&vuji predevsim Zeny #dniho ¥ku, které se snazi pavat 0 Swj
vzhled a zevgSek. K nefastjSim provedenym vykaim je zde aplikace botulotoxinu
proti vraskam, vyhlazeni pleti, nebo odstiainpigmentace. Zeny igdnoshuji predevsim
krdsu. Faktem ovSenmigtava, Ze velmiasto esteticky zakrok — nenény a velmi nepatr-
ny — vede k vyraznému zlepSeni kvality Zivota onélooéka, nebd individuélni vnimani
,nedokonalosti* niZe vést dlouhodaibk pocitim mérécennosti. Sgkové vybaveni, velké
mnozZstvi lasdr, dermatologickych ifistroju a prestiz Iékdi umoziuje Asklepionuiesit

i komplikované zdravotni problémy.
Zakaznik stomatologie

Na stomatologii jde o vSechnykové kategorie, jak muzi, tak i Zeny. Neni tieyaha
Zadného pohlavi. Klienti tohoto og&ldni vyhledavaji fedevsim kvalitni sluzby stomatolo-

gu, i kdyz je tocasto finakné nakladijsi. Jde jim pedevsim o profesionalni §é
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

6.1 Cile prace

Primarnim cilem této bakakké prace je zaiit spokojenost zdkaznika v Asklepionu po-
moci dotaznikového eni Tzn. zjistit, v jaké nieé jsou Klienti Asklepionu spokojeni
s nabizenymi sluzbami a produkty. Z&eni je konkrété na od@leni dermatologie a sto-
matologie, jejichZ sluzby na klinice jsow&gjni. Na z&klagltoho je pak ustanoven zéav

s piipadnymieSenim. Ten by ale nebylo mozné stanovit bézsgkundarni. V tomtoip
padt jde o ziskani detailnich informaci, bez kterych igmohlo byt navrhnutdeSeni

(nag. pripominky, emailové adresy aj.).
6.2 Proces marketingového vyzkumu

6.2.1 Definice zkoumané problematiky

Nejprve bylo teba uéit, co bude pedmétem nasSeho zkoumanicaho tim chci dosahnout.
Teprve potom jsem tita, jakym zpisobem ziskam informace, abych z nich mohla vypra-
covat za¥r. Asklepion provozuje svojiinnost jiz od roku 1996. Nepatedy k novékim

na trhu, ale jde o prestizni soukromou kliniku¢katikaletou tradici. Klinika se posledni
dobou potyka s menSi naggnosti. Prav proto jsem si vybrala téma ,8feni spokojenosti
zékaznika“, abych se snazila se tomuto probléfitlifit a zjistit, zdali to neni dano mensi
spokojenosti¢i zhorSenim kvality nabizenych sluzeb.

6.2.2 Predprizkum

Po konzultaci o vhodné struktuidotazniku s vedoucim prace a konzultantem, Bg® |
nutné udlat predpizkum. Nejdive bylo teba se feswdcit, zda dotaznik dava smysl
a ma logiku, aby neunavoval, aby otazky byly sroixeimé, protozeim jednodussSi otazku
respondentovi polozime, tim jag$i odpo¥d’ dostaneme.ieédala jsem ho tedy k vypini
n¢kolika zangstnaném z riznych oddleni i par zadkaznikn. Po vyplgni jsem doSla
k tomu, Ze v dotazniku Zadné nesrovnalosti anikgtakkteré by nedavaly smysl, nejsou.

Bylo moZné tedy zit s jejich vyphovanim.

6.2.3 Dotaznikové Seteni

M¢éteni spokojenosti zdkaznika v Asklepionu probih@d’razské klinice formou dotazni-

kového Sdtni. Byl vytvden odpovidajici dotaznik o rozsahu 15 otazek wadgetistup-
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nové Skaly. Tento dotazniky byl rozdan respondlent pribéhu mésicefijna a listopadu.
Jelikoz je pro kliniku stZejnim oddlenim stomatologie a dermatologie, z#ika jsem se
hlavré na tyto d¢ oddleni.

Cil priazkumu

Na zaklad specifikace otdzek a moznychtcibdd marketingového odteni Asklepionu
a se znalosti zakladnich informaci o klinice jserazhodla zjistit, jak jsou Klienti této
vyznamneé kliniky estetické mediciny, kter@spbi na trhu vice nez 10 let, spokojeni se

sluzbami Asklepionu.

Sekundarnim cilem mi pak bylo zpsf, v jakém poréru a v jakém vztahu je v #aeni
tohoto druhu dlezity externi a vnini marketing. Jakou hraji roli v existenci tétonktiy,

ktera je zavisla na novych klientech i na udrzestavajicich.
Pribéh dotaznikoveého Sateni

Bylo dotdzano 100 respondért oddtleni dermatologie a 100 ze stomatologie. Metoda
Seteni probihala formou osobniho dotazovani na jethyott oddtlenich. VykEr klientd

byl nahodny. Nkterym klienti jsem gedala dotaznik k vypémi v dol& cekani na oSés-

ni, s rtkterymi jsem ho vyplovala individualg. Podle toho, jak to kterému zakaznikovi

vyhovovalo. JelikoZ Slo o osobni dotazovani, néast dotazniku byla 100 %. Pokud

klient nech¢l dotaznik vyplnit, bylo to z@lvodu kratkécekaci doby. Jinak jsem se nese-
tkala s Zddnym negativnintiptupem.

6.2.4 Zdroje informaci

Tato prace je zpracovana na zakkagnmarnich zdraj, takovymi zdroji rozumime v tom-
to pripact vysledky dotaznikového eni. JelikoZ vytveeni dotaznilk bylo souasti mé
bakal&ské prace, tak i vyptmi na klinice jsem obstarala sama. Protdesgtnebylo pro

kliniku nijak nakladné.

6.2.5 Vyhodnoceni a zaer

Po vyplreni vSech dotaznik jsem provedla jejich zpracovani formdidéni. Otazky byly
vyhodnoceny slovhspol&né s grafy, Wislech i procentech pro lepSighled. Po zpraco-
vani dotaznik a jejich vyhodnoceni jsem definovala celou situaai klinice a dosla

k zawru.
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7 VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Dotaznik se skladal celkem z 15 otazek. Otazkyl4s@u ohodnoceny nasled@n
1 - velmi spokojen
2 - spiSe spokojen
3 - ani spokojen ani nespokojen
4 - spiSe nespokojen

5 - velmi nespokojen

Otazky:

1. Jak jste se o Asklepionu dazi¢l/a?

2. Jakého od&leni vyuzivate?

3. Navsevujete nasi kliniku pravideli?

Pokud ano, uwéte jak dlouho.

Jak jste spokojeni s préstlim?

Jak jste spokojeni s hygienou na klinice?

Jak jste spokojeni s chovanim a informovanostip@deh?
Jak jste spokojeni s odbornosti personalu?

Jak jste spokojeni s cenami naSich produksluzeb?

© © N o 0 b

Jak jste spokojeni s umdsim nasi kliniky?

10.Jak jste spokojeni s parkovanim?

11.Jak jste spokojeni s informovanosti o nastavajiakaich?

12.Prejete si byt informovani @thto akcich e-mailem?
Pokud ano, uuéte prosim skj mail.

13.Mate s klinikou negativni zkuSenosti?
Pokud ano, rizete uvést jaké.

14.Doporuili byste nasi kliniku?

15.VaSe nanity a pipominky ke zlepSeni na8innosti.

Nasledr jsou vSechny otazky vyhodnoceny a pro lepsi ca@nglouzi grafy (zde jsou data

uvedena v %) a dofalijici tabulky (s poéty responderii).
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1. Jak jste se o Asklepionu dozkdél/a?

Asklepion vyuZziva izné formy reklam. Od reklamu v tiskélanky a rozhovory, Medic

TV az po internet, ktery je dnesmou sodasti naSeho kazdodenniho Zivota.

Z prazkumu vyplyva, Ze 42,5 % Klieintcoz je ¥tSina, se o klinice dozdéla od znamych.
Z ¢ehoz plyne, Ze &tSina klienfi ma s klinikou dobré zkuSenosti, proto se o nitgij
pof. ji doporwuji svym znamym. 33,5 % se o Asklepionu dimk¥a pomoci internetu.
Internetové stranky Asklepion maji velice dobréerazdiky lidem, kt& ho deng aktuali-

zuji. Stranky obsahuji informace o vSech piddeh, oddlenich, a o celé mediain

Z tisku je to 10,5 % a z reklamy pouhych 7 %. OdydyJiné”“ zrela vétSinou v gipadech,

kdy Klienti nav&&vuji kliniku n¢kolik let, a nemohou si vzpomenout.

Graf 1: Jak jste se o Asklepionu dedal/a?
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Zdroj: [vlastni]

Tab. 4. Otazka. 1

Internet | Od znamych Z tisku Z reklanmy Jiné
Stomatologie 35 43 9 6 7
Dermatologie 32 42 12 8 6
Celkem 67 85 21 14 13

Zdroj: [vlastni]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

2. Jakého oddileni vyuZzivate?

Tahle otadzka slouzila v dotazniku hlgwro n€, abych ¥déla, z jakého odéleni dotaznik
pochazi. Klienti mohli oznat vSechny oddeni, ktera jsou na klinice, ale zaia jsem se

pouze na dermatologii a stomatologii.

Klinika ma velikou vyhodu v tom, Ze poskytujekolik obor pod jednou $echou. Klienti
tak oceuji vyuziti vice oddleni naraz. Jak jsem jiz ztiuvala, zanitila jsem se na stoma-
tologii a dermatologii. Na kazdém a#leni bylo rozdano 100 dotazriikizn., Ze celkem to
déla z obou oddeni 200 respondeint Z tohoto pétu bylo zjiseno, Zze 37 (coz je 18,5 %)
responderit navstvuje ok oddleni sodasrg, jak stomatologii, tak dermatologii.

Zde neni nutné rozliSovat respondenty na klientyndgologie, kt& sowasré navsevu;ji
i stomatologii a naopak. Jsou to klienti obou &ddi a nelze wit, které z nich je proh

stZejni.
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3. Navstévujete Kliniku pravideln é? Pokud ano, uvd’te jak dlouho.

Klinika existuje jiz od roku 1996, kdy byl v prowmich prostorech 1. stomatologické

kliniky oSeten prvni pacient. Od té doby se klinika jen fstala.

Nejvice klienti navStvuje Kkliniku 2-3 roky (32 %) a rok (31 %).Je to dgoredevsim tim,
Ze klinika provozujeinnost na Praze 2 teprve od roku 2006. Do té ddisplgla na jiné
adrese, a mnoho kliahfi nemuseli znat. 4-5 let na¥suje kliniku 19 % Klient. 11 %

klienti navsévuje Kliniku 5 a vice let. Tihle zakaznici jsou pdiniku stalymi zakazniky,
a je teba se o & pakicné starat, neustale jim nabizetco nového, aby neth potiebu

piejit ke konkurenci. Nesmime zapomenout také na hkbeaty, 7 % navstivilo kliniku
poprvé. Aby mohli na vSechny otazky odpdét, vyphiovali dotaznik az ip odchodu.
U téchto zakaznik nelze pedem zjistit, zdali navstivi kliniku i podruhé asbu se z nich

staly zékaznici. Al€éim vice novych klient, tim 1épe.

Graf 2: Navsgvnost kliniky
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Zdroj: [vlastni]

Tab. 5. Otazka. 3

Poprvé Rok 2-3 roky 4-5 5 a vice|
Stomatologie 5 29 33 21 11
Dermatologie 9 33 31 17 10
Celkem 14 62 64 38 21

Zdroj: [vlastni]
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4. Jak jste spokojeni s proskedim kliniky?

Klinika sidli v centru Prahy, v néwzrekonstruované budéwyvalé porodnice. Prastdi je
velice hezké, moderni, s nejrgdim vybavenim, kazdé odéni je jinak barev& slacné.
Celkovy dojem fisobi velmi pijemre. Klinika je navrZzena Radimem Babakem a €nd
jem Tobolou ze Studia Hippos. Do nového objektwowgil Asklepion na podzim 2005
i s novym logem a novym designem, jejichZz autooujles Najbrt a Mikulas Mackiék
ze studia Najbrfautdi nag. loga hl. niésta Prahyi loga ¢asopisu Reflex). S@asny uni-

katni vzhled kliniky neunikl pozornosti ani zahré&rich, ani doméacich zndldesignu.
VétSina, a to téry 77,5 % respondeintse vyjadilo tak, Ze jsou s pro&dim velmi spoko-
jeni. Pouze 21,5 % je spiSe spokojeno a 1 % majr&ai nazor. Samdejme, Ze to niize
byt dano individualnim vkusem. Kazdému se libanjiného. Celkové hodnoceni je ale

velice gijemné, je vidt, Ze se klientm na klinice libi a progtdi hodnoti velmi kladh

Graf 3: Spokojenost s prastim
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Tab. 6. Otazka. 4

1 2 3 4 5
Stomatologie 75 23 2 0 0
Dermatologie 80 20 0 0]
Celkem 155 43 2 0

Zdroj: [vlastni]
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5. Jak jste spokojeni s hygienou na klinice?

Z dotazniku vyslo najevo, ze klienti jsou s hygiengelmi spokojeni, celkem 78 % re-

spondent. Asklepion je klinika a institut estetické medigjrtakze na hygienu jsou zde

kladena pisna pravidla. resto se 21,5 % respondéntyjadkilo, Ze jsou spiSe spokojeni
a jeden respondent se vyjidhegativre. Tykalo se to otasnych nedostalikn, a to nap

$patna hygiena na toaletachifzemi. Tato reakce na hygienu byla v3ak oj&dinUklid

tu probiha kazdy denjgsto ale nelze zatil, Ze budou toalety v odpovidajicim stawt+ b

hem dne a jejich pouzivani.

Graf 4: Spokojenost s hygienou
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Tab. 7. Otazka. 5

1 2 3 4
Stomatologie 76 23
Dermatologie 80 20 0
Celkem 156 43 1

Zdroj: [vlastni]
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6. Jak jste spokojeni s chovanim a informovanosti regenich?

Recegni v tomhle procesu hraji velmiigzitou roli. Jsou to ony, které komunikuji se za-
kaznikem, nabizi mu produkty a sluzbgsi jejich objednavky, klinické udalosti, platby.
M¢ly by mit odborné znalosti. Reagp nesmi klienta odradit, ¢ta by byt komunikativni,
piijemn& a ochotnd. 8lly by byt sogasti interniho marketingu.

88 % klienfi je s chovanim a informovanosti re¢ejch velmi spokojeno, 10,5 % je spiSe
spokojeno. Receémpi by mela zvladat vSechny situace, alecab neni vyloteno, ze mze
dojit ke konfliktu mezi recemi a klientem. Podle pzkumu k takovym situacim ale do-
chazi jen ojediéle, nebo jde pouze kejakému nedorozudmi. Pouze 2 respondenti uvedl,
Ze jsou spiSe nespokojeni a 1 méa neutralni ndzodpavdi klienta je vidt, Ze klinika

klade velky draz naradné a odborné zaskoleni zZetmand.

Graf 5:Spokojenost s chovani a informovanosti récih
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Tab. 8. Otazk#. 6

1 2 3 4 5
Stomatologie 86 14 0 0 0
Dermatologie 90 7 1 2 0
Celkem 176 21 1 2 0

Zdroj: [vlastni]
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7. Jak jste spokojeni s odbornosti personalu?

Personalem zde rozumime hldvdoktory a sestry. Z dotazniku vyplyva, Ze Klinika-
meéstnava kvalitni zagstnance, s vybornymi zkuSenostmi,ikigrovadi svou praci na pro-

fesionalni Grovni.

91% Kklient: je s personalem velmi spokojeno. Zstmanci zde pracuji pomoci nejmoder-
n¢jSich technik, zézeni i lasek. 7% respondefituvedlo, Ze jsou spiSe spokojeni a 4 re-
spondenti 2% jsou spiSe nespokojentiZiel to vyplyvat z uiitych negativnich zkuSenosti,
pop. neuspsns provedeném vykroku. K takovym situacim sabegmé miaze na Klinice
také dojit. Kazdou takovou situaci se ale snaiilldi vyreSit, samoiejmé ve prospch

klienta.

Graf 6: Spokojenost s odbornosti personalu
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Zdroj: [vlastni]

Tab. 9. Otazka. 7

1 2 3 4 5
Stomatologie 91 8 0 1 0
Dermatologie 91 6 0 3 0
Celkem 182 14 0 4 0

Zdroj: [vlastni]
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8. Jak jste spokojeni s cenami nasich produki?

Klinika je soukromd, za sluzby na atiehich se plati. Teprve od 1. 9. 2009 ma klinika
smlouvu s pojiBovnou 207 (Oborova zdravotni pajif/na zamistnand bank, pojigoven
a stavebnictvi), kterou mohli & klienti uplatiovat na gkteré druhy oSéeni. | tak ale

nepati ceny €chto sluzeb k nejlewjsim. Za to ale dostanou klienti kvalitni sluzby.

34 % klienfi je spiSe nespokojenosiging klienta se ale sluzby zdaji drazsi. 40 % se vyja-
diilo, Ze je ani spokojeno, ani nespokojeno. Tzn.mag neutralni nazor, ale spise se p
klani k variangé nespokojen. 10 % kliettje spiSe nespokojeno a 4 % je velmi nespokoje-
no. Sluzby se jim zdaji drahé. Ale odiizeni jako je tahle klinika se to saniiepné oce-
kava. Klienti Asklepionu se&Sinouiadi mezi obany s nadstandardnimfipny, ktefi si
mohou kupovat tyhle nadstandardni sluzby. Ale igalobdobi krize projevilo n&ipnech
nékterych lidi, a to mlo za nasledek sniZeni o navstvnika kliniky.

Graf 7: Spokojenost s cenou
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Tab. 10. Otazka. 8

1 2 3 4 5
Stomatologie 8 40 40 8
Dermatologie 16 28 40 12
Celkem 24 68 80 20 8

Zdroj: [vlastni]
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9. Jak jste spokojeni s umistnim nasi kliniky?

Klinika je umistna v centru Prahy 2 na Vinohradech. V dostupnodtiDVje to dobré
umiseni, blizko stanice metra i tramvaje. AvSak pro dies autem je klinika Spatrpri-
stupna. Kdo alespion¢kdy byl v Praze, jigtvi, Ze dostat se do centra autem neni jednodu-
ché. Pr&v tento problém finutil 20,5 % zékaznik pro hodnoceni 3, coZz znamena, Ze se
priklani k varian¢ ani spokojen ani nespokojen. 8 % jetikvomu spiSe nespokojeno.
Hlavnim problémem je zde parkovani. Tahle problérage dale popsana v kapitole 7. 10.
Naopak 30,5 % kliefim je velmi spokojeno, tento parkovaci systém jimeplyhovuje

a jsou s nim spokojeni. Nejvice, 41 % klientpowdélo, Ze je ale spiSe spokojeno.

Graf 8: Spokojenost s umgaim
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Tab. 11. Otazkad. 9

1 2 3 4 5
Stomatologie 27 43 20 10 0
Dermatologie 34 39 21 6
Celkem 61 82 41 16 0

Zdroj: [vlastni]
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10. Jak jste spokojeni s parkovanim?

Jak jsem jiz uvedla, s dostupnosti pomoci MHD r@nblém. Horsi je to s parkovanim.
Praha je omezena @glem parkovacich mist. Vyuzit zde Ize pouze modré/z6oz zname-
n4, Zze zakaznik si zakoupi parkovaci kartu v hadh@0,- K&/2h. Klinika je historickou
budovou umistnou mezi domy, neni tedy mozné vybudovat zde rdegahparkovist.
Ale i presto se klinika nabizi pro klienty 15 parkovacicisttmParkovit je umiséno ve
dvore, a parkuje se pomoci paletového systemu. Temstérayma za nasledek dlouée
kaci doby na auta. To vedlo klienty k horSimu hammd. Tahle situace bohuzel neni nijak

feSiteln4, parkovani v centru Prahy je veliky prabléle klienti s tim musi gitat.

Presto hodnoceni nedopadlo nijak negatjwétSina 50 % je spiSe spokojeno, velmi spo-
kojeno je 25 % klierit 17 % ma neutralni ndzor. Negativparkovani ohodnotilo 6 %

responderiim, ti jsou spiSe nespokojeni a 2 % velmi nespokojen

Graf 9: Spokojenost s parkovanim
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Tab. 12. Otazka. 10
1 2 3 4 5

Stomatologie 20 54 16 6 4
Dermatologie 30 46 18 6
Celkem 50 100 34 12 4

Zdroj: [vlastni]
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11. Jak jste spokojeni s informovanosti o nastavajich akcich?

Klinika porada pro klienty pravidethakce. Jde ijfedevsim o akce v podéliznych slev,
vyhodnych nakup, aj. Klienti na slovo ,sleva“ slysi, proto jsoutdyakce ¥tSinou Usps-
né. Klienti jsou o &chto akcich informovani pomoci internetu, na ki@mix ¢asopisech

a pomoci rozesilanych mail

VétSina respondetitd7,5 % je s informovanosti velmi spokojena. Mgmlkojené respon-
denty patti hlavre ti, ktefi jsou pravidelt informovani progednictvim maih. SpiSe spo-
kojeno je 28,5 %. Negativni ndzor vyfdd celkem 24 % respondentTi m¢li bud’ neut-
ralni nadzor, nebo byli spiSe nespokoj&invelmi nespokojeni. Bvodem byly nap nedo-
rucené pozvanky na akci. Nespokojenosize byt dana tim, Ze klieintv databazi jsou
tisice a spousta z nich Kkliniku #@du let nenav8tuje. Proto neni mozné poslat mail vSem
klientam. Na z&klad toho je tedy vytviena jina databaze, ve které jsou evidovani ti klien
ti, kteri si pleji byt informovani prosédnictvim mail. Provadny vyzkum tedy do téhle
databaze ifinesl spoustu novych emailovych adres klierkteri akce vyuzivaji aigji si

byt takto informovani.

V navaznosti nato, byla klieinh poloZzena otazkaPyejete si byt informovani o €chto

akcich e-mailem? Pokud ano, uw#te prosim svij mail.

Graf 10: Spokojenost s informovanosti o akcich
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Tab. 13. Otazka. 11

1 2 3 4 5
Stomatologie 46 33 9 8
Dermatologie 49 24 15 8
Celkem 95 55 24 16 8

Zdroj: [vlastni]

12. Piejete si byt informovani o £chto akcich e-mailem?
Pokud ano, uvd’te prosim swvij mail.
V¢étSina (178) respondentsi neffeje byt o akcich informovano. Jako ¢esgjSi davod
uvedli, Ze mail nepouZzivaji, nebo jiz jsou v datatz@informa&ni maily jim chodi. Zbylych

22 respondeiitsi pieje byt o akci informovano mailem. Tihle klientitgwmail uvedli a ty
pak byly z#azeny do databaze. Tyto maily jsou &msti sekundarnich éil

Graf 11: Zasilani informaci emailem
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13. Maéte s klinikou negativni zkuSenosti?

Ne — tak zglo témef 93,5 % odpogdi. Je v zajmu Kkliniky se o klienty starat tak, aby
k ttmto negativnim zkuSenostem nedochazelo. Nasloesergkolik odpowdi 6,5 %, kdy
klient uvedl, Ze m& negativni zkuSenosti. Jednaloas. o Spats provedeny vykon. | to
se stat mize, i kdyZz by nal byt klient o0 moZnych nasledcich vzdy informovéfegem.
Jakékoliv chyby byly ale vzdy napraveny, popyla navrhnuta nahradnigee To bylo ale

pouze v jednomifpack.

Graf 12: Negativni zkuSenosti
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14. Doporucili byste nasi kliniku?

Uz z otazky ,Jak jste se o Asklepionu déd&la“ vyplyva, Ze nejvice klieritse o klinice
dozwdélo pomoci svych znamych.tAuz to jsou pateléci rodina, je vidt, Ze nejvyznam-
n¢jSim marketingovym nastrojem je pro kliniku nabigkjyto sluzby pra¥ divéryhodna
-REFERENCE", v tomto fipact od nejblizSich v rodi&d Spousta Klierit se s¥fila, Ze by
nasi kliniku doportilo, a to celych 100 %. Ti co by nedop¢ity tak pouze v pipact né-

jakého problémui Spatré provedeného vykonu. Tohle bylo ale pouze v jedpbipad:.

Klientka tak uvedla, Ze by dopaiila pouze gkteré doktory na zakl&dnegativni zkuSe-

nosti.
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Potvrzuje se tak strategie externi komunikace (ogelanky, rozhovory, reportazed
vnitiniho marketingu (spokojenost klienta) vyttt REFERENCE, které jsou pro rozhod-

nuti klienta, kde se necha a$etcela zasadni a rozhodujici.

Ze zjisenych dat zaroue vyplynula neschopnost klienta identifikovat jingformani
zdroj o klinice, coz mize byt pra¥ disledek plosné a trvalé prezentace sprasti ges

vybrana ti&na i internetovd média.

15. Naméty a pripominky ke zlepSeniinnosti

Zde ntli respondenti moznost, vyjét se k gipadnym pipominkam, pochvalam, zkuSe-
nostem aj. ¥tSinou ji ale nevyuzili. O#as klienti uvedli, Ze zatim jsou se v§im spokojeni,
nebo se zde vyjdii k nékteré z otazek, napk hygierg, konkrétrg k hygiert na WC. Dale
nag. parkovani, se kterym santepm¢ problémy jsou, ale tento problém je bohuz&Ei
nou vzhledem k umi&ti neesitelny. Par respondénse také vyjailo k personalu. Byli
zklamani odchodem vynikajicich lékaa jejich nahrazenimCasto se také vyskytovala
piipominka ohled# zasilani pozvanek emailem, klienti ZadalitovgjSi termin dorgeni,
popt. si stZovali, Ze jim pozvanka ani nedo$la. Zadné jinéatiggi pripominky zazname-

nany nebyly.

V téchto gipadech Ize povaZzovatipominky za subjektivniho charakteru, neochotarismi
se s personalni zZmou lékde, na kterého byli jiz zvykli a zaroweale neochota zémit
kliniku a za timto Iékéem odejit jinam. Tedy rozpor mezi pozici Zky Asklepion, ktera
sama o sabjiz dava referenci a privatni, mnohem inti#i referenci v osaboSetujiciho
lekare.

Kritika a nespokojenost s organizaci distribucevdoek na specialni akce asklepionti, p
kterém je filtrovan vzdy pouze tity vzorek klienti (kapacitni dvody, tyto vzorky se &
ni) swd¢i o standardni situaci, kdy zatimco jedni jsou spehi, Ze nedostavaji (nejsou

atakovani ze strany kliniky) jini to povazuji zagaévni zkuSenost.
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ZAVER
Asklepion je klinika a institut zabyvajici se egtkdbu medicinou dadi se k nejgtSim za-

fizenim svého druhu v EvrdpOd roku 1996 do dnesniho dne bylo jen v Praz&ersie

pies 300 000 klietit A to vdech ¥kovych i socialnich skupin €eska i ze zahrail

Cilem bakal&ské prace bylo zuiit spokojenost zakaznika Kliniky Asklepion formoa-d
taznikoveho Sétni. Dale jsem se pokusila v 2ay navrhnout efektivnifeSeni pro fipad-
né zvyseni spokojenosti zakaznilk& odstrani nedostatk, které byly zjis¢ny z dotaz-
niku pomoci otetenych otazek. Odpedi na tyto otdzky byly zpracovany st z nich
prispiva k dosazeni sekundarnichicil

Bakal&ska prace je roztkna na dv ¢asti. Prvni teoretickdast byla zpracovana na zakla-
dé dostupné literatury a obsahuje pojmy tykajici lseumané problematiky marketingove-
ho vyzkumu a zakaznika. Druh& analyticiést charakterizuje kliniku, popisuje jednotlivé
faze tohoto marketingového vyzkumu a vyhodnocujegtlivé otazky.

Dotaznikového S&tni se zdastnilo 100 respondentz oddleni stomatologie a 100 re-
spondent z oddleni dermatologie, jelikoz jsem uz ztovala, Ze tyto odtleni jsou pro
Kliniku st¢Zejni. Celkové vysledky dopadly pro kliniku pozités Z vysledki dotaznikové-
ho Seteni tedy vyplyva:

- Z celkového p&tu 200 respondeatl8,5 % navévuje jak stomatologii, tak derma-

tologii.

- Nejvice klienfi se o klinice dozvida od svych znamych (hapdina, patel€). Dobré
jméno kliniky a spokojenost zdkaznika je zatim kdnoiku ta neji&inngjsi reklama.

NemiZzeme ale také zapomenout na internet. Hned drulastgSi informani
zdroj je internet. Je alditkzité odpo¥dét si na otazku ,PreR?”, kdy je ta chvile, kdy
klient vyhleda internetové stranky Asklepionu. \&&eto odviji uz od faze externiho
marketingu. To znamena, Ze vesSkeré inzerce a rgklamediich jsou dlezité. Kli-
entovi se tak Asklepion dostava do pédeomi, aniz by to ¢l a v moment, kdy
bude potebovat vyuzit skteré ze sluzeb, vzpomene si na Asklepion a ndvstiv
webové stranky. Na&th si pak zjisti pdebné informace a péipac porovna s kon-
kurenci a rozhodne se, zdali kliniku navstivi. Brgg dilezité, aby internetové
stranky vSechny toto pi@bné informace obsahovaly. O to se praviglstaraji jejich

spravci.
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Z prizkumu tedy vyplyva, Ze i kdyz ngjsgjSi odpoed byla ,Od znamych®, tak
nemiZzeme spoléhat na to, Ze neff@bia inzerovat v tisku a ostatnich médiich. Nao-
pak, v dol finanéni krize je teba se vice zviditgbvat a vice se dostat do pa&dv

domi potencionalnich zakaziiik

- Pak uz nastupuje marketing interni. Kazdy ze &anand ma swj vlastni indivi-
dudlni gristup a chovéani. To vSe zdkaznika také dokazeroylimag. v podok ne-
gativniho pistup¢i nepiijemného chovani. S chovanim a informovanosti radep
je velmi spokojeno 88 % kliefnt | tak by ale zagstnanci ndli prochazet pravidel-
nym Skolenim, aby mohly byt klieith zodpo¥zeny veSkeré ffjpadné dotazy. Jde
nap. o ceny produkt a sluzeb, které nejsou na internetovych strank&eldeny. Je
dulezité, aby recemi znaly zakladni informace o jednotlivych @thich. Velice
casto se stava, ze klient n&be byt z dvodu obsazené telefonni linkygpojen na
poZzadované oddeni, v tomto pipack je dobré, aby mu recépi i tak byla schopna
odpowdét alespa na zakladni otazky. Pokudéidklientovi piimou linku,¢i fekne,

at’ zavola pozdji, muze se stat, Ze klient (pokud vola poprvé) uz neldavo

- Klinika se snazi udrzet si stalou klientelu, akgjrettak i ziskat nové zakazniky. Nej-
spolehliwjsim metitkem, jak poznat zda jsati nejsou zakaznici spokojeni &mito
sluzbami, jsou vracejici se z&kaznici,itkie nds #astavaji nadale a znovu se objed-
navaji. Negastji klienti uvedli, Ze nav&vuji kliniku 2-3 roky, a hned druha rejs-
t&jSi odpowd byla — rok. Klinika niize s hrdosti konstatovat, Ze spousta zakéaznik

vyhledava jeji sluzby opakovaz fadu let.

- Jednotlivé hodnotici otazky dopadli velmi debS prosedim je velmi spokojeno
celych 77,5 % a s hygienou 78 @asto byli klient z krasného prastli sami pe-
kvapeni. Pesto bych klinice dopotila obéasnou zminu a inovaci. Rece jen kazdy

ma jiny vkus, a ofasna zmna nikdy neuskodi.

- Co se tye spokojenosti s cenou za poskytované sluzby augtpdvyjadovali se
Klienti spiSe tak, Ze by ceny mohly byt niZSi. del&no tim, Ze klinika je soukroma,
tak si klient za sluzby musi zaplatitétdinou to ale dekavaji, proto se 80,5 % vyja-
diilo neutralr€, tzn. ani spokojen, ani nespokojen. Klinika ssnazi vykompenzo-
vat iznymi akcemi, které pravidaimporada. Jde igdevsim o slevové kupényca-
sopisechgi o slevy na utitd oSeteni, aj. JelikoZz se nejvice kliégntdozwdélo od
znamych, je mozné zatifit se na slevové akce pro klienty, Kteoporui ¢i prive-

dou klinice dalSi zakazniky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

Klienti jsou o nasledujicich akcich informovani pmshemailovych pozvanek, re-
klamou véasopise, pomoci letdki osobrg na klinice. \&tSina klienfi je s informo-

vanosti velmi spokojena, (47,5 %).

V navaznosti na to byla klieinh poloZzena otazka, zdali sigpi byt o €chto akcich
informovani e-mailem. 10,5 % tal¢inilo, a uvedlo s\ mail. Ziskani &chto adres
spada také do sekundarnichiciDiky dotaznikovému S&tni jsem ziskala&kolik
emailovych adres, které jseniedala marketingu a byly tak iz@eny do databaze

klienti, kteri jsou pravidelt o akcich progednictvim emailu informovani.

U otazek s umishim kliniky a parkovanim, reagovali klienti nasled®: nejvice
jich je sumisinim spiSe spokojena (41 %) a s parkovanim je sgp$&ojeno
50,5 %. Vzhledem k lokatita castym problémim s parkovanim dopadlo hodnoceni
pozitivné. Tento problém je bohuzel vzhledem k lokalite'eSitelny. Ba naopak,
moznost parkovani v tomto mise pro kliniku veliké plus. Malo kdo by si mohl
dovolit tak slozity parkovaci systém. Bohuzel i ssnnmiize rekdy pokazit, nebo rix
Zou byt mista zaptma a pak musi zakaznik hledat jieSeni (nab si zakoupi par-
kovaci kartu). Bylo by dobré na to klienty upotaovat, protoZze okas se stane, ze
klient tuhle situaci vnima velice negatéyra citi se poSkozen tim, Ze nera zapar-

kovat fres to, Ze klinika inzeruje moznost parkovani.

Na zakladé zjisténych informaci bych zarovai méla nékolik odporu ¢eni pro Kliniku:

- VSimla jsem si, Ze spousta kliégntada informace o céna nemaji zajem tyto infor-

mace ziskavatips telefon. Radi byd&eky souhrnny cenik kil na internetu, nebo
v podolz let&ki. Takové letdky o vSech nabizenych sluzbéch kliniléa ale bohu-
Zel zde nejsou uvedeny ceny. Myslim, Ze by to zdikam rekterych tym sluzeb
ocenil. Resto si ugdomuiji, Ze neni mozné \&kterych gipadech cenik takto stétv
(na internetu je vyr z cen), cena je vzdy individudlini podle konkritnioSeteni
konkrétniho klienta. Konkureéni kliniky jsou na tom zcela stejnPresto doporéuji
zan®tit se na ¥tSi otewenost v otazce cerudi klientim.

Bylo by dobré, kdyby lékaa zangstnanci sehraliwezitou roli v propagaci a dalsi-
ho dopordovani sluzelgi produkii na klinice. Nebéala bych se klinice dopéitibo-

nusy pro lékée a zamistnance, kté provedou nisicné vykony za vysSi ceny, mohl
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by byt stanovena tita ¢astka, pes kterou kdyz se lékadostanou, tak budou fi-
nartné ¢i jinak ohodnoceni. Slo by o jakousi motivaci zZstmané.

- Navsevnost Kkliniky tedy v dob krize nijak rapidg neklesa. Problém je spiSe v tom,
Ze klienti nechodi takasto, nebo se snazi #etV naSem pipadt financni krizi
ovlivnit nelze, ale Ize alespaz¢asti ovlivnit investice klienit do svého zdravi a ze-

vnéjSku. Proto by rlo marketingové odileni i nadale pokravat v propagaci.
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RESUME

Asklepion ist eine Medizinische Einrichtung. Sietet die Dienstleistungen vom dem Jahr

1996. Das Ziel diese Arbeit war das Messen diei@gdénheit den Kunden durch den Fra-

geboden. Ich habe den Abschluss mit effektive Lgstersucht bestimmen. Diese Lésun-

gen kénnen zu Erh6hung die Zufriedenheit den Korimstragen.

Diese Arbeit hat zwei Teile. Das erste — der thieszle Teil, der die Begriffen Uber unter-

suchten Problematik und die Marktforschung entbalt analytische Teil, der charakteri-

siert die Klinik Asklepion, beschreibt die Phasaa Marktforschung und auswerten die

Fragen aus dem Fragebogen. Diesen Fragebogen Pabdefragten ausgefillt. 100 war-

en aus der Abteilung Dermatologie und 100 aus Stmogie. Aus diese Marktforschung

entspricht:

18,5 % Befragten besuchen die Abteilung Dermatelogid auch Stomatologie. Am
meistens besuchen die Kunden diese Klinik von Bliahren.

Am oOftesten wissen die Kunden tber Asklepion Ve Bekannten. Es bedeutet
der gute Name der Klinik Asklepion. Auf den zweitgtellen ist internet. Es bedeu-
tet, dass die Kunden die Werbespot sehen, und dianilinik Asklepion durch die
Suchmaschine suchen.

So wichtig ist auch das intern Marketing. Es giiiel Mitarbeiter, das Personal, die
Arzte. Sie missen mit den Kunden sprechen, seiae séine gute Arbeit sprechen,
die Produkte prasentieren und verkaufen. Am messitetnmit dem Benehmen sehr
zufrieden (88 %). Aber trotzdem sollten das PersdigaNeuheiten studieren.

Die Fragen mit der Umgebung und mit der Hygienedearsehr gut bewertet. Die
Kunden sind sehr zufrieden.

Asklepion ist Privat eine Privatklinik. Der Prei# fdie Dienstleistungen und Produk-
te wurde nicht so gut bewerten. Die Leute wolleadnigere Preise. Aber dieses
Problem ist fast Uberall.

Asklepion veranstalten regelmaRig verschiedeneofikin, die mit dem Nachlass
verbinden sind. Einige Kunden wollen Uber die Ak&a durch das Email informie-
ren. Diese Kunden haben ihre E-Mail-Adresse eiityef

Asklepion steht im Zentrum der Stadt Prag und soenké mit dem Parken grol3e

Probleme sein. Aber dieses Problem hat leider Kedseing.

Gesamte Bewertung ist positiv. Die Kunden sind aeistens mit angebotene Dienstleis-

tungen sehr zufrieden. Einzelne Frage wurde satklgssifiziert.
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

DOTAZNIK

Meéfieni spokojenosti zikaznika

Otazky 4 - 11 ohodnotte prosim nasledovng:

1 —velmi spokojen 2 - spise spokojen 3 — ani spokojen ani nespokojen 4 - spiSe nespokojen 5 - velmi nespokojen

1) Jak jste se o Asklepionu dozvédél/a?

O internet o0 od znamych o ztisku 0O zreklamy O jiné
2) Jakého oddéleni vyuzivite

o dermatologie O stomatologie o rehabilitace o cévni chirurgie

o kosmetika - o ORL o plasticka chirurgie
3) Vyuzivate nasi kliniku pravidelng&?

O ano O ne

4) Jak jste spokojeni s prostiedim?

ol o2 o3 o4 oS
5) Jak jste spokojeni hygienou?

ol o2 o3 o4 ol
6) Jak jste spokojeni s chovinim a informovanosti recepénich?

ol o2 o3 o4 ol
7) Jak jste spokojeni s odbornosti personilu?

ol o2 o3 o4 ol
8) Jak jste spokojeni s cenami naSich produkta a sluzeb?

ol o2 o3 o4 ol
9) Jak jste spokojeni s umisténim nasi kliniky?

o1 o2 o3 o4 oS
10) Jak jste spokojeni s parkovinim?

ol o2 o3 o4 ol

11) Jak jste spokojeni s informovanosti o nastivajicich akcich?

ol o2 o3 o4 oS
12) Piejete si byt informovani o téchto akcich e-mailem?
Pokud ano, uved’te prosim sviij mail ........cccceeeveeneriirnenneeineanennnns
O ano One

13) Doporudili byste nasi kliniku?
O ano O ne

14) VaSe niméty a pFipominky ke zlepSeni nasi ¢innosti:

..........................................................................................................

Dékujeme za Vs ¢as a téSime se na Vasi dal§i nav§tévu !!



